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Kepercayaan berhubungan dengan rasa yakin yang dimiliki seseorang terhadap 
suatu produk, sehingga apabila produk tersebut sesuai dengan apa yang 
dijanjikan, maka akan mempengaruhi niat beli seseorang. Berhubungan dengan 
hal itu, kepercayaan juga dapat timbul melalui persepsi nilai yang dilakukan 
konsumen dengan mengevaluasi suatu produk, sehingga persepsi nilai menjadi 
penentu penting dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan dan niat beli 
produk. Mengetahui pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli dengan peran 
kepercayaan sebagai mediator  adalah tujan dari penelitian. Penelitian mengacu 
pada pemasaran produk ramah lingkungan, yaitu Oriflame sebagai obyek 
penelitian dan lokasi penelitian dilakukan di Denpasar dengan jumlah sampel 
105 responden. Hasil analisis dengan path analysis dan teknik sobel  
membuktikan adanya pengaruh positif yang signifikan antara persepsi nilai 
dengan niat beli produk, antara persepsi dengan kepercayaan, dan antara 
kepercayaan dengan niat beli produk. Kepercayaan sangat berperan dan mampu 
memediasi persepsi nilai terhadap niat beli produk. 
Kata kunci : kepercayaan, persepsi nilai, dan  niat beli  
 
ABSTRACT 
Trust associated with a sense of confidence that one has of a product, so that 
when the product is in accordance with what is promised, it will affect someone's 
purchase intention. Associated with it, trust can also arise through consumer 
perception of value is done by evaluating a product, so that the perception of 
value becomes important determinant in influencing customer trust and intention 
to buy the product. Determine the effect of perceived value on purchase 
intentions with confidence role as mediator is tujan of research. The study refers 
to the green marketing with eco-friendly products, namely Oriflame as research 
objects and locations in Denpasar research conducted with a sample of 105 
respondents. The results of the analysis with path analysis and Sobel techniques 
prove the existence of a significant positive effect between the perception of 
value with the intention of purchasing the product, between perception and trust, 
and the trust with the intention of purchasing the product. Trust plays an 
important role and is able to mediate the perception of the value of the product 
purchase intention. 
Keywords: trust, perceived value and purchase intention






Melihat adanya keuntungan dalam memproduksi produk ramah 
lingkungan, para produsen berlomba-lomba menghasilkan suatu produk ramah 
lingkungan yang bebas dari zat kimia berbahaya, salah satunya zat merkuri. Para 
produsen memasarkan produknya menggunakan berbagai macam cara, salah 
satunya pemasaran yang berbasis ramah lingkungan. Cherian dan Jacob (2012) 
pemasaran produk ramah lingkungan meliputi merek keseluruhan kegiatan 
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dengan cara mempromosikan 
pembuatan produk atau layanan operasi yang memiliki dampak positif terhadap 
lingkungan atau alternatif yang mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan 
Polonsky (2011), Tsukiridou et al, (2008), Manongko (2011), Elik dan Asli 
(2008), dan Ottman (2006) mendefinisikan pemasaran produk ramah lingkungan 
sebagai semua kegiatan yang dirancang oleh perusahaan dalam rangka memenuhi 
kebutuhan manusia atau keinginan dengan tidak merugikan lingkungan alam.  
Informasi yang diberikan oleh produsen mengenai kandungan yang 
digunakan pada suatu produk dengan jelas dan detail kepada konsumen, membuat 
para konsumen percaya produk tersebut aman digunakan. Menurut Mowen dan 
Minor (2002:312), Arista dan Astuti (2011), dan Efriandi (2013) kepercayaan 
konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. 
Pengaruh positif yang signifikan antara kepercayaan terhadap niat beli dalam 
penelitian ini menunjukkan pentingnya reputasi logis produk, keamanan dan 




kenyamanan dalam menggunakan produk, manfaat produk serta integritas, secara 
keseluruhan itu merupakan aspek kepercayaan pengaruh kuat dalam mendorong 
niat pembelian konsumen  Terenggana et al, (2013) dan Chen dan Chang (2013). 
Sebelum konsumen menggunakan suatu produk yang akan dibelinya, 
konsumen cenderung mengandalkan informasi dari orang lain yang terlebih 
dahulu menggunakan produk tersebut. Informasi yang ditangkap oleh stimulus 
seseorang akan mempengaruhi persepsi nilai akan suatu produk yang berniat 
dibelinya. Persepsi didefinisikan sebagai sebuah proses yang dilalui seseorang 
individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan stimuli ke 
dalam sebuah gambaran tentang dunia, yang memiliki arti atau makna yang 
bersifat koheren (Suprapti, 2010:68). 
Kotler dan Keller (2009:14) dan Kusdyah (2012) menyatakan bahwa nilai 
pelanggan merupakan kombinasi kualitas, pelayanan, harga dari suatu penawaran 
produk. Nilai terhantar pada pelanggan merupakan selisih dari jumlah nilai bagi 
pelanggan dan total biaya dari pelanggan, serta total nilai bagi pelanggan adalah 
sekumpulan keuntungan yang diharapkan oleh pelanggan dari barang atau jasa 
tertentu. Persepsi nilai memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat beli 
produk ramah lingkungan dan merupakan penentu penting dalam keduanya 
mempertahankan hubungan pelanggan jangka panjang dan mempengaruhi 
kepercayaan pelanggan Zeithaml (1988:14) pada Siahaan (2011) dan Chen dan 
Chang (2012). 
Perubahan arah model beli konsumen terhadap peningkatan niat untuk 
membeli produk yang ramah lingkungan membuat peluang baru bagi produsen 




yang menjual produk ramah lingkungan (Haery et al, 2013). Niat membeli dapat 
digunakan untuk memprediksi perilaku yang akan datang, artinya bila konsumen 
menunjukkan niat membeli yang tinggi, dapat diduga melakukan pembelian 
aktual (Suprapti, 2010:148). Panggalih dan Baridwan (2013) niat beli merupakan 
keadaan psikologis seseorang dimana dapat menimbulkan perhatian tinggi 
terhadap sesuatu hal sehingga ada yang mendorong untuk melakukan sesuatu 
tersebut.  
Dewasa ini telah banyaknya beredar produk kosmetik yang ramah 
lingkungan, dimana salah satu produk kosmetik ramah lingkungan yang dikenal 
masyarakat Kota Denpasar adalah Oriflame. Oriflame dikenal dengan produk 
menyajikan informasi berupa bahan-bahan yang digunakan dalam proses 
produksinya menggunakan bahan organik  yang tentunya ramah lingkungan dan 
bertanggung jawab terhadap lingkungannya. Oriflame menjual serangkaian 
produk perawatan badan, parfum, dan kosmetik berkualitas tinggi baik bagi kaum 
pria maupun wanita (sumber: http://id.oriflame.com/). 
Meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap produk ramah lingkungan 
dirasa perlu bagi para produsen sehingga produsen memproduksi produknya 
dengan tidak menggunakan bahan kimia yang berbahaya. Oriflame sebagai 
produk yang ramah lingkungan meyakinkan konsumennya bahwa produknya 
memang benar ramah lingkungan dengan lulus uji di BPOM (Badan Pengawas 
Obat dan Makanan). Bahkan BPOM  telah mengeluarkan izin kehalalan dalam 
surat resmi dari Director of Regulatory & Technical Affairs Research & 
Development  nomor HK.00.05.1.23.3516 tentang izin edar produk obat, obat 




tradisional, kosmetik, seplemen, makanan dan makanan yang bersumber, 
mengandung, dari bahan tertentu dan atau mengandung alkohol (sumber: 
www.facebook.com/id.oriflame). 
Pertumbuhan penjualan Oriflame periode 1992 sampai 2013 secara global 
menunjukkan bahwa adanya peningkatan penjualan yang signifikan dari tahun ke 
tahun, namun banyak faktor yang mempengaruhi niat pembelian produk Oriflame, 
salah satu faktornya adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu produk 
bermula dari suatu persepsi nilai.  Pernyataan ini di dukung oleh beberapa hasil 
penelitian yang berbeda-beda, yaitu : Nilai yang dirasa berpengaruh tidak 
signifikan terhadap kepercayaan konsumen dengan tinggi rendahnya persepsi nilai 
yang dirasa nasabahtidak berdampak pada tinggi rendahnya loyalitas konsumen 
(Ningtyas, 2009). Menurut Kim et al. (2008) nilai yang dirasakan berpengaruh 
positif signifikan dimana tidak hanya bisa menjadi penentu penting dalam 
mempertahankan hubungan pelanggan jangka panjang, tetapi juga memainkan 
peran penting dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
Kepercayaan konsumen yang semakin besar akan membuat niat beli 
konsumen juga tinggi, hal tersebut dapat dibuktikan dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Indraswari dan Pramudana (2014). Menurut Rizanata (2014) 
kepercayaan pelanggan berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli pelanggan 
indomaret di Surabaya. Variabel kepercayaan tidak memiliki signifikan 
hubungannya dengan variabel niat pembelian hijau karena hubungan antara dua 
variabel independen (Irandus and bamdad, 2014). 




 Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti ingin meneliti lebih 
lanjut dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli, 
pengaruh persepsi nilai terhadap kepercayaan, pengaruh kepercayaan terhadap 
niat beli dan peran kepercayaan dalam memediasi persepsi nilai terhadap niat beli 
produk ramah lingkungan (studi pada produk Oriflame di Kota Denpasar) 
sehingga terdapat empat hipotesis penelitian yang dijabarkan sebagai berikut : 
H1: Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 
Oriflame di Kota Denpasar. 
H2 : Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
produk Oriflame di Kota Denpasar. 
H3 : Kepercayaan berpengaruh positif dansignifikan terhadap niat beli produk 
Oriflame di Kota Denpasar. 
H4 : Kepercayaan secara positifdan signifikan memediasi pengaruh persepsi nilai 
dan niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. 
 
METODE PENELITIAN 
Desain, Lokasi, dan Obyek Penelitian 
 Penelitian termasuk dalam pendekatan kuantitatif yang bersifat asosiatif, 
dimana menggambarkan hubungan antar dua variabel atau lebih (Sugiyono, 
2010:55). Perusahaan Oriflame merupakan lokasi penelitian ini dengan 
menggunakan kepercayaan sebagai obyek penelitian. 
Populasi, Sampel, dan Metode Penentuan Sampel 
Populasi yang diteliti adalah masyarakat yang berdomisili di Kota 
Denpasar yang belum pernah membeli produk Oriflame dengan teknik yang 




digunakan yakni non probability sampling  yang meliputi purposive sampling dan 
insidental sampling. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 105 responden dilihat 
dari tujuh kali jumlah parameter yang disestimasi, yaitu (7x15=105 responden). 
Penelitian ini menggunakan kuesioner, dimana pernyatan-pernyataan dalam 
kuesioner diukur dengan skala likert dengan rentang 1 sampai 5 poin.  
TEKNIK ANALISIS DATA 
Teknik analisis data yang digunakan adalah metode path analysis, uji 
sobel dan dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi, normalitas, multikoloniaritas, 
dan heterosekedastisitas.  
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 1. 
Pengujian  Struktur 1  






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .000 .049  .000 1.000 
Persepsi Nilai .867 .049 .867 17.652 .000 
a. Dependent Variable: Kepercayaan 
Sumber : data diolah 2014 
Persamaan Struktur 1 
M = 0,867 X + e 
ε1 (error1) =   
=  
0,497 




Hasil penelitian menunjukkan persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya 
persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota 
Denpasar dapat meningkatkan kepercayaan pada produk tersebut. Hasil penelitian 
tersebut mendukung penelitian yang dilakukan oleh Chen (2010), Kim et al, 
(2008), dan Chen dan Chang (2012) bahwa persepsi nilai berpengaruh positif 
signifikan terhadap kepercayaan, merupakan sebuah titik awal yang berguna bagi 
pemasar saat mengembangkan strategi dalam meningkatkan persepsi nilai dan 
membantu pelanggan potensial mengembangkan  kepercayaannya yang cukup 
untuk membangun hubungan jangka panjang dalam era lingkungan. 
 
Tabel 2. 
Pengujian Struktur 2  
Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli  










B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .000 .028  .000 1.000  
4.025 Persepsi 
Nilai 
.196 .056 .196 3.478 .001 .248 
Kepercayaan .784 .056 .784 13.941 .000 .248 4.025 
a. Dependent Variable: Niat Beli 
Sumber : data diolah 2014 
Persamaan Sub-struktur 2 
Y = 0,196 X + 0,784 M  + e 
ε2 (error2) =  
=  
= 0,282 




Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli  
Hasil penelitian menunjukkan persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya persepsi 
nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota Denpasar 
dapat meningkatkan niat beli produk tersebut, sehingga semakin tinggi persepsi 
nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota Denpasar 
maka semakin tinggi pula niat beli produk tersebut. Hasil ini mendukung 
penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Chang (2012), Effendy (2010), Rizwan 
et al, (2013), dan Wu dan Chen (2014) bahwa hal ini dapat terjadi karena nilai 
suatu produk yang dianggap tinggi oleh konsumen membuat mereka tertarik untuk 
melakukan pembelian, sehingga para retailer harus dapat menyediakan produk-
produk yang mempunyai nilai tinggi di mata konsumen untuk meningkatkan 
penjualan. 
Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli 
Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya 
kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota 
Denpasar dapat meningkatkan niat beli produk tersebut, sehingga semakin tinggi 
kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota 
Denpasar maka semakin tinggi pula niat beli produk tersebut. Hasil penelitian 
konsisten dengan penelitian oleh Han (2014), Sulastini dan Warmika (2014), 
Terenggana et al, (2013), serta Indraswari dan Pramudana (2014) bahwa 
pentingnya reputasi logis produk, keamanan dan kenyamanan dalam 
menggunakan produk, manfaat produk serta integritas, secara keseluruhan itu 
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Gambar 1. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli melalui Niat Beli 
Sumber : Gambar diolah, 2014 
 
Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli dimediasi oleh Kepercayaan  
Uji Sobel menunjukkan hasil bahwa kepercayaan memediasi pengaruh 
persepsi nilai terhadap niat beli pada produk Oriflame di Kota Denpasar. Dapat 
dibuktikan dengan hasil Uji Sobel yang menunjukkan nilai z= 11,443>1,96 (hasil 
penelitian, 2014). Dengan kata lain persepsi nilai berpengaruh pada niat beli 
melalui kepercayaan. Semakin tinggi persepsi nilai yang di ungkapkan maka 
semakin tinggi kepercayaan yang mana hal ini akan meningkatkan niat beli 
produk Oriflame di Kota Denpasar. Hasil uji tersebut memberikan indikasi pada 
penelitian sebelumnya yang dibuktikan oleh Chen dan Chang (2012) yang 
menyebutkan bahwa perusahaan perlu meningkatkan kepercayaan hijau 
pelanggan mereka, karena terdapat efek mediasi positif signifikan pada 
kepercayaan hijau, sehingga perusahaan dapat membangun kepercayaan hijau dari 
pelanggan mereka untuk meningkatkan hubungan antara nilai yang dirasakan dan 
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mxX = 0,867 
yxX= 0,196 
ymM = 0,784 






SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada 
produk Oriflame di Kota Denpasar. Pengaruh positif berarti semakin bagus 
persepsi nilai produk Oriflame oleh konsumen maka semakin tinggi pula niat beli 
yang dimiliki konsumen. Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepercayaan pada produk Oriflame di Kota Denpasar. Pengaruh positif 
berarti semakin bagus persepsi nilai produk Oriflame oleh konsumen maka 
semakin tinggi pula kepercayaan yang dimiliki konsumen. Kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan niat beli pada produk Oriflame di Kota 
Denpasar. Artinya semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen 
maka semakin tinggi pula niat beli yang dimiliki konsumen produk Oriflame di 
Kota Denpasar. Peran kepercayaan berpengaruh positif signifikan memediasi 
persepsi nilai terhadap niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya 
semakin tinggi persepsi nilai yang di ungkapkan maka semakin tinggi 
kepercayaan yang mana hal ini akan meningkatkan niat beli produk Oriflame di 
Kota Denpasar 
Saran 
Saran yang dapat diberikan kepada pihak Oriflame agar mendapatkan 
keuntungan yang lebih, dan meyakinkan konsumen bahwa produk Oriflame 
adalah produk yang ramah lingkungan memalui persepsi nilai yang dimiliki oleh 




konsumen menjadi bagus, sehingga mempengaruhi kepercayaannya dan berniat 
membeli produk Oriflame dan hendaknya pihak Oriflame menyertakan label, 
simbol, bentuk sumbangan yang diberikan kepada yayasan kemanusian dan peduli 
lingkungan yang terdapat di dalam katalog Oriflame dan kemasan produknya.  
Bagi peneliti selanjutnya hendaknya menambahkan  variabel lainnya 
seperti persepsi resiko, persepsi harga, dan variabel-variabel lain yang dapat 
mempengaruhi niat beli produk Oriflame, selain itu dalam penelitian selanjutnya 
diperlukan penambaham jumlah sampel dan memperluas ruang lingkup penelitian 
yang tidak hanya terbatas di Kota Denpasar saja.  
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